84453: ChinaXiv 合 作 期 刊 
第 64 卷 第 1 期 2020 年 1 月 


内 容 还 是 情境 :在 线 用 户 知识 付费 行为 机 理 研 究 
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摘 ， 要 : [目的 /意义 ] 追求 优质 内 容 生 产 还 是 知识 付费 情境 建设 ,是 知识 付费 平台 需要 面 对 的 重要 权衡 ， 本 研究 旨 在 为 知 

识 付费 平台 建设 和 知识 营销 策略 优化 提供 指导 。 [ 方法“ 过程] 采用 定性 比较 分 析 方法 ,探究 影响 在 线 用 户 知 识 付 

费 行为 的 主要 因素 及 前 因 构 型 ,分 析 “ 内 容 ”( Content)“ 情 境 ”( Context)“ 准 识 ”(Conciousness) 各 自作 用 和 协同 并 
.发 对 用 户 知识 付费 行为 的 复杂 影响 机 理 。[ 结果 /结论 ] 根 据 实证 析出 的 典型 路 径 发 现 :D* 内 容 -情境 - R” 
> (CCC) 联 动 匹配 的 组 态 能 够 激活 研究 框架 ,驱动 在 线 用 户 “行为 "(Behavior) 选择 生成 ;加 付费 产品 中 “内 容 质 量 * 
CO 内 容 效用 * 合法 化 "是 用 户 需求 响应 的 核心 条 件 ,付费 情境 中 "群体 规范 "是 用 户 知识 扩散 行为 的 充分 条 件 ;@@ 存 
m 在 5 种 高 解释 力 的 复杂 解 结果 , 对 网 络 交易 论 以 及 本 文 倡导 的 用 户 知识 付费 观 的 影响 及 整体 效益 有 所 差异 ;与 
CO 。 许多 文献 结论 不 同 的 是 : 受 限 认 知 能 够 成 为 用 户 行为 决策 的 支持 性 因素 ,而 涉 入 认 知 却 成 为 组 态 中 起 调和 性 作用 
CO 的 变量 ,需要 与 具体 情境 因素 共同 促成 用 户 选择 ;G) 不 同 参与 条 件 的 搭配 存在 “结果 等 同 但 效益 不 等 同 "的 等 价 替 
< 代 作 用 ,具体 条 件 及 其 组 合 可 以 通过 等 价 蔡 代 的 方式 促成 用 户 知识 付费 行为 。 
exa: 知识 付费 内 容 情境 定性 比较 分 析 ”知识 内 化 ”知识 扩散 
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ANC Hk .稀缺 性 以 及 附加 价值 等 直接 影响 用 户 付费 动机 ; 关 
ac 注 情境 的 学 者 则 认为 外 在 条 件 的 正 负 向 感知 影响 了 付 
CERNE IIP Live 等 知识 付费 平台 消 现 ,聚集 了 “| 费 者 的 决策 意向 ,如 消费 者 评论 公众 口碑 以 及 品牌 传 
优 苞 资源 的 知识 生产 者 ,也 吸引 了 具有 因应 需求 的 线 | 播 效果 等 对 知识 产品 的 购买 意愿 有 正 向 联系 “9 。 不 
上 挟 费 者 ,从 而 建立 起 连接 知识 付费 供需 双方 的 重要 | 同 见解 的 平台 管理 者 采取 的 竞争 策略 不 同 ,从 而 分 要 
渠道 " 。 以 知 笠 的 营销 数据 为 全 ,该 平台 涵盖 25 万 余 | 不 同 程度 的 资源 开展 建设 活动 ,使 平台 绩效 产生 关 
WB 2 300 万 余 提问 和 近 亿 个 回答 ,每 天 有 超过 10” | SET , 事 实 上 ,用 户 知识 付费 行为 是 一 个 受 产品 内 容 
个 用 户 关注 这 些 话题 并 产生 讨论 ,平台 创收 规模 相 | 与 情境 因素 协同 影响 的 复杂 决策 过 程 "7 ,但 上 述 研究 
当 可 观 。 因 此 ,如 何 更 加 有 效 地 对 接 用 户 付费 意愿 和 ”忽视 了 不 同 因素 协同 作用 对 用 户 知识 付费 行为 的 影 
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行为 是 该 领域 发 展 需要 重点 考虑 的 问题 响 , 即 忽视 了 前 因 条 件 形成 的 不 同 组 态 与 用 户 行为 活 
用 户 通 过 移动 支付 购买 感 兴趣 的 在 线 资 源 获取 | 动 之 间 的 复杂 关系 。 
产品 中 凝结 1! 价值 来 提升 自我 ,并 关注 平台 带 来 定性 比较 分 析 ( Qualitative Comparative Analysis, 


的 个 性 化 体验 "。 不 同学 者 研究 的 侧重 点 不 同 ,关注 | 以 下 简称 QCA ) 从 整体 视角 出 发 ,适用 于 挖掘 前 因 构 
内 容 的 学 者 认为 用 户 会 根据 产品 内 容 的 收益 及 感知 价 | 型 的 复杂 性 ,综合 传统 研究 范式 中 定性 研究 与 定量 研 
值 形成 最 终 付费 意愿 ““ ,如 知识 产品 的 内 容 质量 ` 价 | 究 两 种 方法 的 优点 ,成 为 管理 科学 领域 解决 因果 关系 
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境 : 在 线 用 户 知识 付费 行为 机 理 研 究 


| 


.ChinauvertE: ral 
一 项 基于 CCC-B 4& e In AS NUIT 图书 情报 


复杂 性 的 重要 工具 ”。 本 文 将 QCA 引入 知识 付费 研 

究 中 ,将 内 容 层面 与 情境 层面 的 因素 进行 整合 ,试图 研 

究 由 前 因 条 件 形成 的 不 同 组 态 与 用 户 行为 活动 之 间 的 

关系 。 具 体 而 言 ,本 研究 试图 回答 以 下 问题 :用 户 知识 

付费 行为 存在 哪些 促成 因素 及 路 径 ? 哪些 因素 及 路 径 
能 够 更 有 效 地 激活 用 户 的 知识 付费 行为 ? 


2 文献 综述 


2.1 知识 付费 概念 模式 

研究 者 观察 知识 付费 过 程 中 技术 、 产 品 与 服务 的 
关联 机 制 ,注意 到 知识 付费 要 素 呈 现 出 边界 模糊 与 相 
互 融合 之 势 ,重新 审视 知识 付费 的 概念 及 其 模式 ,不 再 
将 知识 付费 局 限于 为 获取 特定 知识 而 支付 费用 "” , 亦 
或 是 为 满足 自我 发 展 需要 的 内 容 付费 “”, 而 是 转向 为 
(拓宽 内 容 资 源 及 其 生产 方式 的 知识 生产 .服务 与 
消费 的 集成 视 域 ,驱动 知识 传播 和 知识 娱乐 不 断 整 
的 加 联网 济 模 式 ("。 为 湾 免 基本 概念 黄 训 是 ,本 
CRRA 和 W. W. Moe 等 ”消费 行为 论 的 观 
ne ud ds 
面 ee 
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具体 表述 及 观点 


用 户 为 获取 特定 知识 ,通过 网 络 平台 支付 费用 。 它 强 
调 知识 付费 的 本 质 是 网 络 交 易 , 是 一 利 驱 动 的 知识 生 
产 者 与 知识 消费 者 之 间 的 知识 与 价值 的 互 换 。 
互联 网 用 户 对 知识 产品 及 服务 的 消费 行为 。 它 是 消 
费 前 期 知识 交易 行为 .消费 中 期 知识 内 化 行为 以 及 消 
费 后 期 知识 扩散 行为 的 总 和 。 
通过 互联 网 综合 集成 知识 生产 \ 传 播 、 服 务 、 消 费 及 娱 
乐 等 各 方面 的 全 新 经 济 模式 。 它 将 知识 付费 上 升 至 
一 种 宏观 的 商业 运行 模式 ,其 概念 意 涵 的 对 象 及 范围 
最 为 广泛 。 


经 济 模式 论 1 


2.2 知识 付费 影响 因素 

研究 者 主要 以 理性 行为 理论 为 研究 框架 , 骨 套 用 
户 价值 接受 模型 “ ”期 望 确认 模型 等 技术 接受 的 解 
释 工 具 '“ ,采用 感知 有 用 性 、 感 知 风险 、 感 知 成 本 及 感 
知 收益 等 解释 变量 ,引入 口碑 .互惠 信念 、 双 方 信任 
Ig 以 及 求知 欲 等 因素 的 调节 作用 707077 ,以 探讨 平 
台 用 户 付费 意愿 的 问题 ,其 核心 观点 是 知识 消费 者 在 
知识 产品 的 个 性 定制 过 程 中 ,所 获得 的 价值 感知 是 其 
参与 知识 付费 的 前 提 '" , 且 提 高 知识 产品 质量 以 满足 
用 户 的 认 知 需求 ,能 够 促进 知识 付费 模式 的 健康 发 
E a 


2.3 知识 付费 行为 机 理 

研究 者 仍 以 知识 付费 平台 为 问题 切 人 点 ,按照 产 
i ed tie ee WM 
识 付费 行为 与 社会 交互 的 协同 过 程 ” ,探索 该 过 程 中 
m Ui 
转 等 因素 的 联动 关系 ,从 而 主张 激励 用 户 对 知识 社区 
的 参与 ,帮助 用 户 建立 紧密 的 社交 关系 ” ,并 注重 平台 
对 个 体 的 价值 观 传达 与 调控 ,提升 用 户 对 平台 的 社会 
Api, 
2.4 研究 述评 

综合 分 析 现 有 研究 ,从 研究 内 容 来 看 ,学 者 热衷 于 
研究 知识 本 身 所 涵盖 的 内 容 资源 和 知识 获取 者 所 面临 
的 成 本 收益 等 ,对 知识 付费 情境 因素 的 探讨 相对 较 少 ， 
更 未 见 有 研究 综合 上 述 两 个 层面 前 因 条 件 对 用 户 知识 
付费 行为 的 并 发 效应 ,这 也 正 是 本 研究 的 设计 初衷。 
从 研究 方法 来 看 ,学 者 或 采用 质 性 研究 方法 ,通过 理论 
思辩 与 逻辑 推演 ,来 追踪 和 挖掘 知识 付费 机 理 过 程 ,或 
采用 量化 研究 方法 ,通过 检验 多 变量 间 互 动 关 系 , 考 察 
知识 付费 各 因素 关联 强度 , 鲜 有 文献 兼 采用 定性 与 定 
量 的 方法 研究 用 户 知识 付费 行为 机 理 。 从 研究 结果 来 
看 ,网 络 交易 论 学 者 多 将 研究 落地 点 定位 于 用 户 的 知 
识 交 易 行为 ,而 欠缺 对 知识 付费 价值 实现 过 程 的 考量 ， 
即 知识 消费 者 需要 对 知识 进行 内 化 及 扩散 ,促成 知识 
价值 创造 与 知识 再 生产 等 过 程 的 良性 循环 。 

鉴于 上 述 分 析 , 本 文选 取 具 有 集成 定性 与 定量 、 因 
素 与 路 径 的 混合 方法 QCA, 通 过 观察 促成 “知识 付费 ” 
结果 变量 的 原因 组 合 ,探寻 前 因 变 量 " 内 容 ” 与 “情境 ” 
的 重要 程度 及 其 相互 联系 ,明晰 用 户 知识 付费 行为 机 
理 , 以 期 为 知识 付费 平台 的 发 展 和 建设 策略 提供 理论 
指导 。 


3 理论 基础 与 研究 框架 


3.1 内 容 (Content ) 

内 容 是 蕴含 于 外 载 的 实质 性 事物 ,而 知识 内 容 即 
"IRR cR 也 是 知识 付费 模式 的 价值 源 
泉 ,在 知识 经 济 时 代 彰 显 出 “内 容 变 现 ” 的 能 力 " 
dp a 
助 自身 更 好 地 成 长 和 进步 ,并 对 知识 内 容 的 质量 、 价 值 
密度 和 公认 程度 提出 更 高 要 求 "” 。 

3.1.1 内 容 质量 

学 者 从 知识 源 .格式 与 描述 .时效 性 以 及 准确 度 等 
不 同 层面 ,对 知识 资源 的 内 容 做 出 功能 性 评估 ,其 内 容 
功能 性 的 优 劣 程度 即 为 内 容 质量 。 学 者 认为 用 户 对 内 
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容 质量 的 判断 是 其 知识 付费 行为 的 决定 性 因素 ,提倡 
知识 付费 平台 及 其 经 营 者 ,应 不 遗 余力 精益 求 精 地 提 
高 知识 产品 的 质量 。 而 知识 产品 质量 低劣 及 粗 制 
小 造 ,将 导致 用 户 复 购 率 不 断 下 降 ,这 也 是 当前 部 分 平 
台 营 收 下 降 的 重要 原因 "|。 
3.1.2 ”内容 效 用 

内 容 效 用 是 知识 消费 者 在 消费 知识 商品 时 所 感受 
到 的 满足 程度 ,是 知识 资源 满足 消费 者 需求 的 能 力 评 
价 。 根据 经 济 效 用 理论 ,知识 消费 者 试图 通过 权衡 
付出 与 收益 予以 寻求 平衡 ,从 而 产生 资源 约束 下 的 知 
识 价值 感知 。 知 识 消 费 者 对 知识 内 容 的 效用 感知 ,是 
用 户 付 费 决 策 的 重要 依据 ”。 为 确保 理论 推演 过 程 中 
变量 组 合 的 有 效 对 接 , 变量 界定 应 满足 知识 消费 者 行 
汶 过 程 的 先后 顺序 , 故 本 文 将 内 容 效用 构 念 为 意向 知 
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法 化 意 涵 消 费 者 价值 观 与 所 嵌入 社会 价值 观 的 
-各 性 ,并 强调 社会 认 知 系统 的 重要 性 ,认为 公众 决策 
的 存 限 理性 和 环境 不 确定 性 ,使 之 难以 直接 判断 产品 
俐 三 及 其 可 接受 性 ,而 选择 参照 一致 性 判断 其 合 ; 
。 互 联网 用 户 基于 待 获 取 资源 的 适当 性 ,认可 性 
ES 意 性 ,对 知识 内 容 做 出 一 般 感知 或 假定 ,并 决定 着 
知 浏 内 容 能 否 赢得 用 户 的 信任 与 支持 。 故 本 文 将 
合 溪 化 界定 为 知识 内 容 在 公众 长 期 选择 过 程 中 所 建立 
的 芍 效 一 致 的 信任 认 知 1。 

己 综 上 所 述 ,本 研究 将 “内 容 "变量 设置 为 内 
量 2 内 容 效 用 和 内 容 合法 化 。 

LN © 情境 ( Context) 
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享 ,甚至 倾诉 更 加 私人 化 的 内 心 感受 ,使 用 户 间 建 立 并 
维持 着 频繁 且 深 入 的 社会 网 络 连接 ” 。 因 此 ,社会 交 
互 能 够 增强 用 户 对 知识 内 容 的 把 控 能 力 , 为 消费 者 建 
立 知 识 产品 和 服务 的 认 知 和 偏好 ,为 辅助 购买 决策 提 
供 支持 。 
3.2.2 意见 领袖 

营销 学 者 认为 意见 领袖 是 口碑 传播 的 源头 ,他 们 
往往 具有 较 强 的 人 格 魅 力 、 较 高 的 社会 地 位 、 较 强 的 同 
化 能 力 和 社交 能 力 ,善于 接受 和 传播 相关 信息 ,并 活 噬 
于 公众 视野 中 的 热 议 话题 ” ,能 够 以 非常 规 的 方式 频 
繁 地 左右 他 人 的 选择 ,从 而 产生 有 别 于 一 般 公 众 的 教 
化 ,直接 影响 消费 者 对 产品 的 认 知 态度 与 购买 行为 。 
在 交易 型 虚拟 社区 中 ,确实 存在 极 少 量 的 意见 领袖 能 
够 影响 到 社区 内 绝 大 部 分 的 成 员 ”。 因 此 ,意见 领袖 
可 视 为 知识 付费 平台 中 用 户 个 体 决 策 的 情境 条 件 。 
3.2.3 产权 保护 

知识 产权 是 指 人 们 对 其 智力 劳动 创造 的 成 果 所 依 
法 主 有 的 专 有 权利 ,包括 著作 权 、 商 标 权 和 专利 权 , 是 
一 种 无 形 的 财产 权 ” 。 此 处 将 产权 保护 界定 为 知识 
付费 平台 为 防止 独创 性 智力 成 果 被 盗用 而 选择 的 保护 
策略 。 在 原创 作品 缺乏 知识 产权 保护 的 情况 下 ,优质 
内 容 和 创新 成 果 很 容易 被 模仿 者 抄袭 ,部 分 成 果 收 益 
将 被 模仿 者 取得 ,导致 原创 者 无 法 取得 智力 成 果 的 全 
部 收益 ,对 原创 活动 持 消 极 态度 ,进而 抑制 知识 付费 全 
行业 的 创作 积极 性 。 
3.2.4 群体 规范 

社会 群体 长 期 的 模仿 、 暗 示 、 顺 从 等 心理 过 程 ,使 
其 对 某 种 行为 是 否 适宜 达成 共同 认识 ,形成 公认 的 且 


Vi 


情境 是 信息 的 一 种 组 织 和 表现 方式 ,包括 不 同 应 
用 范围 中 与 用 户 任务 相关 的 全 部 信息 '"。 美 国 公共 
关系 学 者 提出 公众 情境 理论 ,认为 公众 对 问题 的 处 理 
行为 主要 取决 于 其 所 处 情境 的 认 知 ,而 这 种 情境 恰恰 
就 是 问题 处 理 行为 发 生 差异 的 重要 因素 “””。 在线 
用 户 所 处 具体 境况 会 影响 知识 付费 意愿 ,如 游戏 化 交 
互 机 制 有 利于 提升 用 户 对 平台 的 认 知 5 ,而 公众 对 网 
络 内 容 付费 的 排斥 程度 不 利于 付费 习惯 养 成 ,上 且 有 
学 者 主张 通过 建立 情境 优势 ,迅速 推广 知识 付费 市 场 ， 
达成 精准 定制 与 营销 。 
3.2.1 社会 交互 

社会 交互 是 不 同 主体 间 的 双向 沟通 ,而 知识 付 
费 平台 所 附加 的 社交 属性 ,使 用 户 的 情感 需要 通过 互 
动 体验 得 以 满足 。 用 户 通过 知 乎 .新浪 微 博 等 平台 进 
行 知识 付费 ,并 伴随 着 知识 内 容 、 即 时 情绪 等 的 交流 分 


共同 遵守 的 行为 准则 , 即 群体 规范 ”” 。 本 文中 的 群体 
规范 特 指 非 正式 规范 ,是 指 在 群体 中 经 过 长 期 发 展 自 
然 形成 某 种 约定 俗 成 的 道德 禁忌 、 习 惯 \ 传 统 和 行为 
规则 等 默契 标准 。 用 户 习 惯 于 通过 线 上 知识 共享 
获取 免费 资源 ,利用 贴吧 获取 下 载 地 址 ,或 者 通过 网 盘 
共享 资源 链接 等 ,这 种 行为 习惯 又 会 影响 社区 中 他 人 
的 付费 态度 ,从 而 使 公众 对 免费 知识 具有 强烈 偏 
好 ”。 因 此 ,群体 规范 会 对 知识 付费 形成 较 强 的 规制 
作用 ,但 鲜 有 学 者 将 群体 规范 纳入 知识 付费 研究 。 

综 上 所 述 ,本 人 研究 将 “情境 ”变量 设置 为 社会 交 
互 . 意 见 领 袖 、 产 权 保 护 和 群体 规范 。 
3.3 ”辨识 (Conciousness) 

辨识 是 指 用 户 综合 任务 相关 信息 所 产生 的 判断 与 
感受 ” 。 公 众 情境 理论 主要 包括 三 个 自 变 量 ( 公 众 对 
其 所 处 情境 的 认 知 ) 和 两 个 因 变 量 ( 公 众 对 于 问题 的 
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处 理 行为 ) ,其 中 自 变 量 主要 包括 问题 认 知 `. 涉 人 认 知 
和 受 限 认 知 *”!。 学 者 将 问题 认 知 设置 为 可 能 影响 
个 体 行为 的 条 件 因素 ,将 涉 入 认 知 和 受 限 认 知 归 结 ; 
AME, 

值得 注意 的 是 ,利用 有 效 手段 直接 地 改变 用 户 的 
心理 状态 ,对 于 管理 者 来 说 是 困难 的 ”。 这 意味 着 知 
识 付费 平台 只 能 通过 对 产品 与 服务 的 精心 运营 ,或 者 
借助 组 织 外 部 条 件 优化 的 环境 效应 ,改善 消费 者 内 心 
的 选择 意愿 "”。 换 言 之 ,知识 产品 的 内 容 与 消费 决 
策 的 情境 是 在 线 用 户 对 任务 信息 判断 的 主要 参照 ,办 
识 类 条 件 变 量 本 身 不 是 主观 可 控 的 。 因 此 ,虽然 本 
文 设 定 “辨识 "作为 前 因 条 件 参与 组 态 匹配 ,但 是 并 不 
影响 对 “内 容 " 抑 或 “情境 "问题 的 探讨 。 
3l 涉 入 认 知 
涉 入 认 知 是 指 公 众 认为 自身 与 问题 情境 的 关联 程 
” , 当 两 者 之 间 具 有 高 度 关联 性 时 ,相关 的 任何 
仿 臣 都 会 引起 公众 共鸣 ,使 公众 以 更 快 的 速度 处 理 问 
题 要 。 当 在 线 用 户 感受 到 待 获取 内 容 和 即时 情境 信 
息 呈 自身 具有 相关 性 ,如 高 质量 且 有 针对 性 的 回答 能 
够 绅 升 其 认 知 空缺 和 局 限 性 , 且 参 与 问答 过 程 能 够 获 
德国 从 和 愉快 的 心态 ,抑或 待 付费 资料 与 兴趣 爱好 
MET er ,能 够 通过 兴趣 话题 交流 与 讨论 ,拓展 社交 圈 和 
缚 浏 发烧友 等 ,将 对 促成 用 户 知识 付费 具有 积极 影 
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己 受 限 认 知 是 公众 为 改变 问题 而 产生 的 阻碍 感 , 即 
自 荆 对 外 界限 制程 度 的 感知 “” ,涉及 到 阻碍 公众 做 
某 全 事情 的 感知 障碍 或 实际 障碍 。 在 线 用 户 会 对 
知识 内 容 与 情境 条 件 的 限制 因素 产生 确切 认 知 ,如 由 
于 对 待 获取 内 容 认 知 的 非 全 面 性 ,需要 承担 内 容 价值 
密度 偏差 带 来 的 损失 ,或 者 该 答 主 专业 程度 无 从 鉴 
定 ,将 面临 回答 内 容 可 信任 程度 不 足 所 致 风险 "; ,上述 
认 知 将 不 利于 用 户 的 知识 付费 意愿 "2 。 
3.4 行为 ( Behavior ) 

理性 行为 理论 是 现 有 态度 行为 理论 中 最 基础 且 最 
具 影响 力 的 理论 之 一 ,其 核心 观点 认为 人 的 行为 由 其 
行为 意向 决定 。 学 者 将 之 与 公众 情境 理论 相 结合 , 提 
出 了 情境 支持 的 理论 模型 ,认为 个 体 辨识 水 平 对 其 行 
为 实施 具有 正 向 预测 作用 5 。 鉴 于 此 ,本 文 认 为 知识 
付费 用 户 的 “辨识 "与 “行为 "具有 连通 关系 , 且 此 观点 


Context-Behavior System Model ) ,指出 心理 意识 是 消费 
行为 的 前 置 变量 ,同时 辨识 -行为 关系 受到 情境 因素 
(如 个 体 实施 成 本 、 社 会 参照 规范 和 制度 技术 情境 等 因 
素 ) 的 调节 作用 ,进一步 印证 了 本 文 框架 的 合理 性 。 

本 研究 将 “行为 ”变量 设置 为 知识 交易 行为 .知识 
内 化 行为 和 知识 扩散 行为 。 
3.4.1 知识 交易 行为 

知识 交易 行为 指 用 户 为 获取 知识 及 相关 信息 、 技 
能 、 经 验 等 而 实施 的 交易 行为 ,具体 包括 付费 问答 、 付 
费 订阅 , 打 赏 以 及 微 课 等 多 种 形式 "”。 公 众 利 用 互联 
网 平台 获取 知识 资源 ,映射 出 消费 者 更 高 层次 的 价值 
诉求 ,追求 优质 稀缺 的 知识 来 提升 自我 ,并 注重 知识 获 
取 过 程 中 的 附加 体验 ,在 内 容 付费 的 基础 上 形成 全 新 
的 信息 交互 模式 ” 。 
3.4.2 知识 内 化 行 ; 

知识 内 化 行为 是 知识 主体 从 接受 新 知识 到 将 知识 
纳入 认 知 结构 的 过 程 ”。 用 户 知识 需求 的 满足 过 程 ， 
需要 进行 知识 的 汲取 、 接 受 、 整 合 乃 至 重 构 ,而 知识 
交易 仅 是 从 订单 层面 的 供需 匹配 ,以 交易 支付 为 终点 
的 商业 模式 ” ,可 能 使 用 户 的 知识 内 化 过 程 缺 失 ,造成 
知识 付费 模式 非 良 性 发 展 ,不 利于 知识 主体 的 再 付费 
行为 。 
3.4.3 知识 扩散 行 ; 

知识 的 价值 创造 能 力 不 仅 取决 于 其 本 和 号 的 价值 大 
小 ,更 取决 于 它 是 否 被 传播 以 及 被 传播 的 深度 和 广 
度 ”'  。 知 识 扩散 是 知识 的 多 渠道 传递 .沟通 与 交流 的 
运动 过 程 ”。 学 者 强调 知识 付费 模式 需要 将 在 线 用 
户 的 知识 生产 引渡 至 知识 消费 ,使 知识 从 创造 主体 转 
移 至 学 习 主体 ” 。 然 而 ,在 线 用 户 通过 知识 扩散 吸收 
新 知识 ,对 其 进行 加 工 与 再 创造 ,才能 促使 新 技术 与 新 
知识 的 萌生 ,增加 知识 主体 网 络 中 的 知识 存量 “” 。 

本 文 试图 回答 “内 容 还 是 情境 ”的 研究 主题 ,根据 
公众 情境 理论 的 观点 以 及 前 人 的 研究 ,将 问题 认 知 归 
结 为 内 容 与 情境 两 类 条 件 变 量 ,将 涉 入 认 知 与 受 限 认 
知 设置 为 辨识 类 条 件 变 量 , 探 究 上 述 因 素 协同 联动 对 
用 户 知识 付费 行为 的 影响 ,构建 在 线 用 户 知识 付费 行 
为 机 理 的 “内 容 -情境 - 辨识 -行为 ”( Content-Con- 
text-Consciousness-Behavior，CCC-B ) 整体 框架 。 见 


图 1。 


4 研究 设计 


T 


已 得 到 学 者 实证 研究 的 支持 "2 。 在 "态度 - 情境 
行为 理论 的 基础 上 ,学 者 采用 扎根 理论 通过 质 化 研究 
构建 了 “辨识 -情境 - 行为 "整合 模型 Consciousness- 


4.1 研究 方法 
QCA 认为 案例 是 原因 条 件 组 成 的 整体 ,常用 于 关 
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图 1 在 线 用 户 知识 付费 行为 机 理 的 "CCC-B” 分 析 框 架 


注 条 件 组 态 与 案例 结果 间 多 重 并 发 的 因果 关系 中 -9 。 
学 者 在 QCA 中 所 描绘 的 一 阶 要 素 并 发 而 形成 各 种 不 
同 的 高 阶 组 态 , 其 目的 是 经 过 对 案例 的 定性 观测 ,得 到 
变 苇 间 的 因果 关系 以 及 变量 组 合 对 结果 的 促成 能 
Jf. QCA 不 再 假定 存在 一 个 最 优 解释 效能 的 理 


仿效 果 来 检验 假设 ,可 应 用 于 分 析 系统 内 部 架构 和 外 
部 哺 境 等 因素 及 其 组 态 对 于 结果 的 影响 ““ 。 该 研究 
思路 为 本 文 探寻 在 线 用 户 知识 付费 行为 的 内 在 逻辑 ， 
提 笛 了 适宜 的 研究 方法 和 路 径 。 
SOCA 涉及 到 两 个 重要 的 数值 指标 :覆盖 率 ( Cov- 
efage) 和 一 致 性 ( Consistency) 。 覆 盖 率 能 够 反映 原因 
exci cause ) 及 其 组 合 对 结果 变量 (result) 的 解释 力 ， 
如 当 柳 盖 率 为 0. 3 时 ,说明 条 件 变量 (组 合 ) 能 够 解 
释 约 30% 的 案例 。 一 至 性 能 够 反映 原因 变量 和 结果 
变量 之 间 的 充分 关系 或 必要 关系 ,如 当 一 致 性 大 于 
0.8 时 , 则 该 原因 变量 对 结果 变量 具有 充分 性 ; 当 一 
致 性 大 于 0.9 时 , 则 该 原因 变量 对 结果 变量 具有 必 


访谈 资料 回溯 和 反复 Delphi 的 结果 ,取得 初次 赋值 的 
平均 值 ,将 该 平均 值 保留 三 位 精度 得 到 编码 值 。 校 准 
是 给 案例 赋予 集合 隶属 的 过 程 “ 。 研 究 者 宜 根 据 已 
有 理论 知识 和 案例 情境 将 变量 校准 为 集合 ,校准 后 集 
合 隶 属 度 介 于 0 至 1 RIT 。 为 此 ,研究 者 应 观察 案 
例 中 条 件 变 量 的 实际 取 值 分 布 , 根 据 实际 情况 选取 能 
够 体现 条 件 变量 中 间 程 度 的 取 值 , 来 选取 校准 的 锚 点 
(完全 隶属 ,交叉 点 、 完 全 不 隶属 )“”“ 。 本 文 借助 文 
献 给 出 的 建议 值 选择 交叉 点 ,结合 对 研究 资料 实际 情 
况 的 判断 ,分 别 选取 样本 数据 的 95% 和 5% 分 位 数 , 确 
定 “ 完 全 隶属 "和 “完全 不 隶属 "两 个 错 点 。 见 表 2。 


s 分 析 与 讨论 


网 络 交 易 论 学 者 将 知识 付费 等 同 于 用 户 知 识 交 易 
行为 ,是 消费 行为 论 学 者 即 本 文 概 念 的 子 集 。 本 研究 
认为 促成 用 户 知识 付费 行为 的 条 件 变 量 , 能 否 触 发 用 
户 交易 支付 的 后 继 行 为 是 不 确定 的 , 且 忽 视 付费 用 户 
的 知识 内 化 及 扩散 行为 是 不 可 取 的 。 因 此 ,本 文 使 用 
fs/QCA 3.0 软件 进行 实验 ,依次 对 用 户 知识 交易 .内 化 
及 扩散 行为 进行 QCA 分 析 ,充分 挖掘 不 同 层 面前 因 条 
件 的 协同 联动 对 用 户 知识 付费 行为 全 过 程 的 影响 机 
理 。 

5.1 单 变量 分 析 

对 用 户 知 识 付费 行为 的 促成 因素 进行 单 变 量 分 
析 , 见 表 3。 不 难 发 现 * 内 容 质量 ”内 容 效 用 "的 一 臻 
性 指标 超过 0. 90, 成 为 用 户 知识 交易 行为 的 必要 条 
件 , 说 明 能 够 获得 用 户 “ 买 单 ” 支 持 的 知识 产品 ,往往 
具有 令 人 满意 的 内 容 质 效 , 这 也 反映 出 知识 付费 行业 
基本 面貌 的 更 迭 , 即 由 数量 增长 驱动 过 渡 至 价值 增长 
了 驱动。 对 比分 析 结 果 可 知 , 上 述 条 件 对 促成 知识 内 化 
和 扩散 行为 同样 具有 必要 性 , 即 用 户 支 付费 用 后 将 对 
知识 产品 质 效 进行 实际 性 判断 ,重新 审视 产品 价值 及 
次 端 ,而 用 户 真正 接受 和 扩散 的 知识 产品 ,能 够 获得 


要 性 。 
4.2 数据 获取 
参照 QCA 方法 对 案例 源 的 要 求 ” ,选择 喜 马 拉 


雅 、 得 到 .二 点 课 尝 、. 干 聊 、 微 信 、 网 易 云 课堂 REYR 
百度 文库 等 知识 付费 平台 ,招募 40 名 志愿 者 进行 访 
谈 ,访谈 过 程 中 以 情景 再 现 的 方式 ,让 受 访 者 回忆 获取 
付费 知识 的 具体 经 历 , 尽 量 控制 付费 知识 产品 价格 T 
费 者 经 济 承受 能 力 等 其 他 因素 的 干扰 。 
4.3 变量 设 定 与 校准 

基于 CCC-B 研究 框架 设 定 研 究 变量 ,采用 高 被 引 
文献 中 的 变量 概念 对 其 进行 描述 。 编 码 是 对 案例 判断 
进行 赋值 的 过 程 ” 。 本 研究 编码 经 过 以 下 步骤 :基于 


用 户 较 高 的 价值 评 佑 。 这 也 说 明 本 文 结论 符合 用 户 
行为 机 理 的 逻辑 一 致 性 。“ 合 法 化 "”“ 群 体 规范 ” 
“ 受 限 认 知 "是 用 户 知 识 扩 散 行为 的 充分 条 件 ,说 明 
推崇 公众 广泛 认可 与 信任 的 知识 产品 ,或 者 用 户 周 
围 群体 对 内 容 付费 习惯 养 成 ,再 者 对 问题 处 理 的 风 
险 性 感知 强烈 , 均 有 利于 形成 付费 用 户 与 他 人 交流 
分 享 的 良好 氛围 。 

其 他 变量 的 一 致 性 均 低 于 0. 80 ,说 明 用 户 知识 付 
费 行 为 并 非 单个 原因 所 能 触发 ,有 必要 通过 原因 组 合 
分 析 来 提取 前 因 组 态 。 


S 
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R2 结果 变量 与 条 件 变量 的 指标 描述 与 校准 
锚 点 
研究 变量 访谈 要 义 测度 说 明 与 辅 证 一 
完全 隶属 交叉 点 “完全 不 隶属 
条 件 变量 ”内 容 层面 ”内 容 质量 “用户 预 计 待 获 取 知 识 的 内 容 具有 良好 的 功能 性 质量 知识 源 、 格 式 与 描述 、 0.95 0.5 0.05 
准确 度 ,时效 性 的 评估 
内 容 效用 “用户 预计 待 获取 付费 知识 的 内 容 能 够 满足 自身 的 需求 量 表 改 编 LI4] 0. 95 0.5 0.05 
合法 化 用 户 认为 待 获取 付费 知识 的 内 容 得 到 公众 的 一 致 信任 、 构 念 延伸 [22] 0. 95 0.5 0.05 
支持 与 认可 
情境 层面 。 社会 交互 。 ”用 户 通过 知识 付费 平台 与 其 他 用 户 进行 沟通 和 互动 聊天 记录 0.95 0.5 0.05 
意见 领袖 用 户 获 取 付费 知识 前 参考 关键 用 户 ( 专 家 、 权 威 人 士 者 标 改 编 [29 0.95 0.5 0. 05 
等 ) 的 意见 
产权 保护 ” ”用 户 因 待 获 取 的 付费 知识 受 知识 产权 保护 而 放弃 获 构 念 延伸 [31 0.95 0.5 0. 05 
盗版 知识 
群体 规范 用 户 的 周围 群体 已 养 成 为 获取 知识 而 付费 的 价值 观 构 念 延伸 [3 0.95 0.5 0.05 
辨识 层面 。 涉 入 认 知 用 户 感 受到 待 获取 的 付费 知识 和 情境 信息 与 自身 的 关 量 表 改 编 :* 0.95 0.5 0.05 
T- 联 程度 
2 受 限 认 知 ”用户 感受 到 待 获取 的 付费 知识 和 情境 信息 对 自身 产生 量 表 改编 [26 0. 95 0.5 0.05 
(©O 的 风险 及 损失 
an 行为 层面 ”知识 交易 行为 ”用 户 最 终 通 过 网 络 交易 (支付 费用 ) 来 获取 付费 知识 订单 记录 或 交易 凭证 1 = 0 
© 知识 内 化 行为 ”用 户 最 终 通过 学 习 和 接受 付费 知识 来 满足 知识 需求 知识 掌握 状况 0.95 0.5 0.05 
e 知识 扩散 行为 ”用 户 最 终 通过 交流 和 分 享 付费 知识 来 推广 知识 及 平台 CEDE ia 0.95 0.5 0.05 


4 


RI Hi 


量 分 析 结 果 


co 知识 付费 行为 
知识 交易 行为 知识 内 化 行为 知识 扩散 行为 
pm 一 致 性 [E ES 条 件 解 读 一 致 性 覆盖 率 条 件 解读 一 致 性 覆盖 率 条 件 解读 
PI 0.928 0.905 必要 条 件 0.982 0. 791 必要 条 件 1.000 0. 560 必要 条 件 
ve” J 0.913 0. 904 必要 条 件 0.979 0. 800 必要 条 件 1. 000 0. 569 必要 条 件 
法 化 0.678 0.910 0.785 0. 869 0. 879 0.678 充分 条 件 
Mm 0. 663 0. 872 0. 692 0. 752 0. 752 0. 568 
mm 
ELA 0.652 0. 890 0.719 0.810 0. 767 0. 601 
fp 0.419 0.940 0.484 0. 896 0.552 0.711 
群体 规范 0. 665 0. 932 0. 766 0. 886 0. 829 0.667 充分 条 件 
涉 入 认 知 0.546 0.916 0.652 0. 902 0.788 0. 760 
受 限 认 知 0. 690 0. 909 0. 768 0. 836 0. 836 0. 633 充分 条 件 


5.2. 复杂 解 分 析 

复杂 解 是 遵循 变量 设置 得 到 的 组 态 分 析 结果 。 结 
果 表 明 ,14 种 复杂 解 结果 的 整体 覆盖 度 和 整体 一 致 性 
近似 达到 0. 66 和 0. 90 ,表明 本 研究 所 得 组 态 能 够 解释 
约 66% 样本 案例 , 旦 具有 良好 的 必要 性 解释 力 。 高 解 
释 力 复杂 解 见 表 4。 

知识 付费 是 一 种 全 过 程 体验 ,包括 付费 前 的 刺激 
与 吸引 、 付 费 中 的 响应 与 参与 、 付 费 后 的 使 用 
与 分 享 ”"。 综合 多 数学 者 对 用 户 知 识 交 易 .内 化 及 
扩散 行为 重要 程度 的 描述 ,拟定 上 述 低 阶 概念 对 用 户 
知识 付费 行为 的 回报 率 依次 为 线性 阶 \ 平 方 阶 和 立方 


阶 , 提 出 高 阶 概念 的 回报 指数 R 值 ,其 函数 表达 和 计算 
公式 如 下 : 


2 
Return( configuration(i)) = > behavior(raw cover- 


D Ast) 

R(conf(i)) 2 (1 * RC,C1) -À UC,(1)) € C1 4 RC; 

(2) + UC(2)) + (1+RC,(3) -&UC(3))! 公式 (2) 

其 中 ,Return 指 代 回报 指数 R {Ë , configuration 指 

代 组 态 编码 ,result 指 代 三 种 结果 变量 。 若 组 态 对 结果 

变量 的 解释 水 平 越 高 ,回报 指数 R 值 则 越 大 ,用 户 知识 
付费 行为 产生 的 整体 效益 愈 优 。 


age(j) ,unique coverage(j) ;result(j) ) 
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表 4 “TOPS” 解 释 力 复杂 解 结 果 对 比 3 组 实验 结果 发 现 ,各 自 TOPS 解释 力 的 复杂 
编码 变量 组 合 解 结果 完全 一 致 ,证 明 促成 用 户 知 识 交 易 行为 与 知识 
1 内 容 质量 * 内 容 效用 * 合法 化 * 社会 交互 * 意见 领袖 * ~ 产权 付费 行为 的 组 态 的 主要 构 型 是 无 差别 的 。 但 是 变量 组 
2 * 合法 化 * 意见 领袖 * ~ 产权 保护 * 群体 合 的 RC 值 `.UC 值 .R 值 降序 结果 不 完全 吻合 , 即 不 同 
风范 = 受 限 认 知 组 态 重要 程度 及 其 高 低 排序 有 所 区 别 , 有 必要 对 立论 
3 内 容 质量 * 内 容 效 用 * 社会 交互 * 意见 领袖 * ~ 产权 保护 * 涉 K » 
入 认 知 * 受 限 认 知 的 知识 付费 行为 进行 拆 解 分 析 , 以 及 对 不 同 论调 的 知 
t ARRE ATAN MRC BLIM PRRP BAN | 识 付费 行为 进行 对 比分 析 。 如 表 5 所 示 : 
5 KARE = 内 容 效用 * 合法 化 * 产权 保护 * 群体 规范 * WAU 
"T 
RS ”复杂 解 对 比分 析 结果 
结果 变量 知识 交易 行为 知识 内 化 行为 知识 扩散 行为 知识 付费 行为 
RC fü UC 值 C fü RC fü UC 值 C fü RC fü UC 值 C fü R fü 
0.295 0.065 0.931 0.362 0.078 0.902 0.416 0.025 0. 893 6.426 
0.261 0.013 0.949 0.316 0.012 0.949 0.452 0. 063 0. 807 6.515 
0. 247 0.010 0. 960 0.310 0.012 0. 960 0.400 0.002 0.817 5.760 
0.257 0.015 0.941 0.321 0.019 0.918 0.419 0.027 0. 895 6.091 


0.008 0.320 0. 009 


: PE: RC 值 指 raw coverage 原始 覆盖 率 ,UC 值 指 unique coverage MBER ,C (EHE consistency 一 致 性 ,R 值 指 etum 回报 指数 
5O 条 件 变量 分 析 于 该 付费 内 容 ” , H 80% 以 上 采用 微 信 等 社交 平台 进 
x "内 容 质量 ”“ 内 容 效 用 ”是 具有 全 覆盖 面 的 条 件 | 行 知识 付费 。 可 见 , 非 主流 知识 付费 平台 的 营销 手段 
Zr AIR, ,说 明 由 内 容 质 量 和 效用 构成 的 条 件 组 合 是 | 尚 有 待 优化 ,可 考虑 借助 意见 领袖 评论 增 创 营 收 。 
xoti P in ! 付 费 行为 结果 的 关键 组 合 方式 。 这 里 还 “产权 保护 ”在 条 件 组 合 中 存在 较 多 反 值 “~ 
SRT- 个 不 同 于 以 往 研 究 的 结论 :* 受 限 认 知 "以 | 式 。 即 便 知识 付费 平台 中 某 些 产 品 明确 标识 ee 
ENER 高 频 参 与 于 用 户 知 识 付 费 行 为 的 组 态 。 当 | 或 违 者 必 究 等 字样 ,67.5% 的 访谈 对 象 并 不 倾向 于 放 
用 融 充 分 意识 到 内 容 获取 、 付 费 参 与 和 学 习 交流 中 弃 采 纳 其 他 途径 中 廉价 甚至 是 免费 的 盗版 知识 内 容 。 
不 证 规避 的 风险 ,能 够 使 用 户 对 知识 需求 的 处 理 做 | 由 此 产生 了 一 个 有 趣 的 问题 ;他 们 为 何 仍然 选择 知识 
出 vestis. 换言之 ， 触发 知识 付费 行为 的 在 线 用 | 付费 ?回顾 案例 资料 发 现 ,88. 9% 的 用 户 表示 由 于 平 
卢 基 有 清晰 的 受 限 认 知 。 采 用 SEM 模型 分 析 个 体 受 “| 台中 受到 知识 产权 保护 的 产品 ,通过 其 他 渠道 成 功 获 
限 急 知 与 决策 行为 的 研究 中 ,学 者 发 现 二 者 呈现 出 | 取 的 可 能 性 较 低 ,并 需要 付出 大 量 的 时 间 和 精力 ,因而 
反 向 的 变动 关系 ,而 本 文 所 得 结论 与 文献 ”不 同 。 | 倾向 于 坚持 选择 付费 购买 。 这 证 明 强 产权 保护 通过 封 
本 研究 认为 个 体 决策 是 权衡 各 种 条 件 所 得 出 的 结 | 锁 盗版 者 的 模仿 与 侵权 行为 ,导致 多 数 主流 的 互联 网 
果 , 即 在 线 用 户 综合 考量 知识 内 容 与 平台 情境 所 涵 | 平台 不 会 肆意 滋生 各 种 盗版 作品 ,提高 了 原创 内 容 的 
盖 的 各 种 条 件 , 对 限制 因素 的 感知 颇 为 敏感 ,但 整体 | 获取 难度 以 及 用 户 的 再 决策 成 本 ,间接 地 迫使 抵触 付 
上 对 内 容 获 取 的 预期 收益 持 乐 观 态度 , 仍 会 坚持 选 | 费 模式 的 消费 者 转变 决策 。 


0. 940 0. 004 5.935 


择 知识 付费 。 与 复杂 环境 中 个 体 决 策 理 论 的 上 述 变量 需要 灵活 地 与 其 他 条 件 相互 协同 ,共同 
观点 相符 合 。 促成 结果 实现 。 壁 如 观察 组 态 3 和 组 态 4 可 以 发 现 ， 


“合法 化 "“ 社 会 交互 "“ 意 见 领 袖 *“ 群 体 规范 ” | 当 涵 盖 原 因 变 量 “ 产 权 保护 ”时 , 则 需要 “合法 化 ”配合 
“ 涉 入 认 知 ”在 条 件 组 合 中 多 以 正 值 形式 出 现 。 该 结 | 加 入 路 径 ,反之 则 还 需要 “社会 交互 ”参与 其 中 。 说 明 
论 虽 与 现 有 文献 的 观点 相同 ,但 本 文通 过 挖掘 访谈 资 | 当 不 同 用 户 对 受 知识 保护 的 产品 所 秉持 的 态度 相反 
料 发 现 了 一 个 值得 关注 的 问题 。 原 因 变 量 “ 意见 领 | 时 ,这 也 就 需要 不 同 的 具有 调和 作用 的 变量 引导 知识 
di" 4 次 出 现 于 TOPS 解释 力 组 态 , 而 32.5% 的 访谈 对 | 付费 行为 。 学 者 认为 即便 是 同一 rr m 
象 表示 在 信息 搜寻 过 程 中 鲜 见 专家 解答 和 偶像 推荐 等 | 境 下 也 会 做 出 截然 不 同 的 行为 结 。 因 此 ,管理 者 
关键 性 参考 , 且 其 中 绝 大 多 数 用 户 认 为 “权威 专家 推荐 | 需要 根据 现实 情境 制定 知识 营销 策略 ,进一步 提高 对 
的 付费 知识 确实 有 用 ” ,或 者 “追星 倾向 会 使 我 更 倾向 | 消费 需求 的 应 对 能 


120 


RF, RÄ, RFA. 内 容 还 是 情境 :在 线 用户 知 识 付费 行为 机 理 研究 


工作 ,2020 ,64(1) :120 -130. 


^ hinaX iu 
Vell n TA J\ 
一 项 基于 CCC-B 框架 的 组 态 候 机 


5.2.2. 条 件 组 态 分 析 

复杂 解 中 12 种 组 态 一 致 性 超过 0. 90 ,2 种 组 态 一 
致 性 超过 0.87。 其 中 ,有 3 种 组 态 原 覆 盖 率 大 于 0. 33, 
回报 指数 R 值 大 于 6. 00 , 较 其 他 组 态 更 为 典型 ,对 于 
结果 具有 较 强 的 解释 力 ,具体 如 下 : 

组 态 1 指 的 是 用 户 认 为 待 获 取 内 容 功 能 性 较 好 ， 
可 以 有 效 地 满足 自身 需求 ,合乎 绝 大 多 数 互联 网 用 户 
的 胃口 ,还 能 够 和 其 他 用 户 进行 交流 与 互动 ,参考 知识 
付费 平台 中 关键 用 户 的 意见 ,但 倾向 于 选择 抄袭 作品 
逃避 付费 ,对 自身 与 知识 产品 的 关联 性 具有 清晰 认识 ， 
从 而 达成 知识 付费 结果 。 该 组 态 能 够 解释 约 36% 的 
知识 付费 样本 源 清单 中 的 案例 ,其 中 约 6% 仅 能 被 这 
条 路 径 所 解释 。 
= 组 态 2 内 涵 是 用 户 认为 知识 内 容 具 有 良好 的 质 
E 够 得 到 社会 公众 的 广泛 认可 , 且 意 见 领 袖 对 自身 
较 强 影响 力 , 但 更 愿意 为 免费 享用 知识 资源 而 无 
识 产 品 的 产权 保护 ,周围 人 群 知识 付费 习惯 养 成 ， 
身 对 未 知 风险 的 感知 颇 为 敏感 ,从 而 达成 知识 付 
果 。 该 组 态 能 够 解释 约 34% 的 知识 付费 样本 源 
中 的 案例 ,其 中 约 3% 仅 能 被 这 条 路 径 所 解释 。 
组 态 4 可 还 原 为 用 户 对 知识 内 容 质 效 持 乐 观 预 


ic 
alt 


结果 。 该 组 态 能 够 解释 约 33% 的 知识 付费 
本 源 清单 中 的 案例 ,其 中 约 2% 仅 能 被 这 条 路 径 所 
解释 。 

《3 若 采用 网 络 交易 论 学 者 的 观点 ,可 根据 上 述 组 态 
对 用 户 知识 交易 行为 解释 力 的 高 低 排 序 , 确 定 最 优 的 
用 户 知识 付费 行为 促成 路 径 。 排 序 结果 为 组 态 1(RC 
=0. 295)、 组 态 2(RC =0.261) 和 组 态 4(RC = 
0.257) .而 采用 本 文 立论 的 概念 , 则 排序 依据 应 参照 上 
述 组 态 对 用 户 知 识 付费 行为 的 回报 指数 。 排 序 结果 为 
组 态 2(R=6.515) 组 态 1(R =6.426) 和 组 态 4(R = 
6.091) 。 显 然 ,两 次 排序 结果 不 一 致 。 本 文 立论 的 用 
户 知识 付费 行为 包括 知识 交易 .内 化 及 扩散 三 个 阶段 
知识 交易 阶段 能 够 直接 为 知识 付费 平台 创造 收益 , 
台 根 据 用 户 知识 交易 行为 选择 竞争 策略 未 尝 不 可 。 但 
是 ,知识 内 化 阶段 是 为 消费 者 创造 收益 的 核心 环节 ,使 
知识 付费 的 商业 模式 从 单 赢 过 渡 为 双赢 ;知识 扩散 阶 
段 不 仅 是 为 社会 公众 创造 收益 的 辐射 环节 ,以 知识 为 
联结 纽带 促进 个 体 间 知 识 共 享 ,还 能 够 使 平台 斩获 良 
好 的 群众 口碑 ,吸引 更 多 用 户 来 开 扩 需求 端 ,实现 企业 


N o 
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商业 价值 消费 者 个 人 价值 与 公众 社会 价值 共同 提升 
的 多 方 共 赢 。 因 此 ,本 研究 析出 的 组 态 能 够 兼顾 知识 
付费 行为 的 不 同 阶段 和 知识 付费 模式 中 不 同 主体 的 整 
体 效益 ,更 有 助 于 知识 付费 平台 的 长 期 建设 与 发 展 。 
5.2.3 条件 间 潜 在 替代 关系 分 析 

通过 对 TOPS 解释 力 的 组 态 间 变量 替换 与 条 件 对 
比 ,能 够 发 现 这 些 因 素 与 路 径 之 间 的 潜在 联系 。 用 户 
根据 C+C 判断 产生 自身 关联 程度 与 风险 的 意识 回 
应 ,只 能 通过 外 部 因素 的 改变 来 调节 用 户 态度 ,使 用 户 
重新 综合 各 种 信息 来 判断 其 意义 和 后 果 ”” S DRUG, 
本 研究 以 辨识 类 变量 作为 区 分 依据 分 类 讨论 条 件 间 替 
代 关 系 :组 态 1 和 2 只 具有 一 个 辨识 变量 ,将 其 命名 为 
单 认 知 型 ;组 态 3,4 和 5 具有 两 个 辨识 变量 ,将 其 命名 
为 双 认 知 型 。 

单 认 知 型 组 态 需 要 具备 用 户 知识 需求 响应 的 核心 
ATE" AREE * 内 容 效 用 * 合法 化 ”。 在 此 基础 上 
对 条 件 组 态 1 和 2 进行 比较 ,可 以 识别 出 “社会 交互 + 
涉 入 认 知 ”和 “群体 规范 + 受 限 认 知 ”两 个 情境 条 件 组 
合 的 淤 在 蔡 代 关系 。 如 图 2 所 示 。 当 在 线 用 户 在 知识 
产品 选择 过 程 中 ,对 关键 意见 领袖 信息 秉持 支持 性 态 
度 , 且 倾向 于 采取 非 合理 手段 获取 受 产 权 保 护 的 内 容 
信息 时 , 若 平 台 具 有 完善 的 社会 交互 机 制 ,能 够 带 给 用 
户 鲜 明 的 角色 参与 感 ,其 达成 结果 等 同 于 用 户 对 内 容 
与 情境 的 信息 判断 后 具有 确切 的 障碍 感知 , 且 所 处 社 
会 圈 层 已 养 成 付费 价值 观 ,潜移默化 地 带动 其 认同 知 
识 付费 的 运作 模式 。 这 种 等 价 替换 会 使 用 户 知识 扩散 
行为 的 激活 效果 (RC, = 0. 416 一 RC, = 0. 452) 增强 
8.7% ,使 用 户 知识 付费 行为 的 整体 效益 (R, = 6. 426 一 
R, =6.515) 上升 1.4% 。 组 态 1 中 的 社会 交互 作为 一 
种 主观 可 探 条件, 知识 付费 平台 能 够 在 短期 内 通过 用 
户 交 互 机 制 设计 与 创新 ,提升 付费 用 户 粘性 及 平台 活 
跃 程度 。 通 过 有 效 的 在 线 互 动 重 塑 用 户 间 联 结 关系 ， 
将 是 知识 付费 平台 短期 竞争 的 重要 策略 。 组 态 2 中 的 
群体 规范 是 一 种 在 社会 经 济 及 文化 等 客观 课 赋 长 久 作 
用 下 形成 的 默契 标准 ,往往 难以 在 短期 内 快速 改变 现 
AR. fep" Deli" 目标 客户 群体 乃至 社会 公众 ,真正 地 
接受 知识 经 济 时 代 以 内 容 付 费 为 核心 的 商业 模型 ,将 
是 知识 付费 行业 长 期 竞争 的 瓶颈 问题 。 

双 认 知 型 组 态 仅 需 要 具备 "内容 质量 * 内 容 效 
有 ”两 个 核心 条 件 即 可 ,但 必须 有 “ 涉 入 认 知 "”“ 受 限 
认 知 ”两 个 补充 条 件 参 与 。 在 该 前 提 下 通过 对 条 件 组 
态 3 和 4 的 异同 比较 ,我 们 可 以 发 现 “ 社 会 交互 + ~ 产 
权 保 护 ” 和 “合法 化 + 产权 保护 ”两 个 情境 条 件 组 合 可 
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以 相互 替代 ( 见 图 3)。 当 意见 领袖 能 够 主导 平台 用 户 
的 决策 选择 时 , 若 用 户 感受 到 知识 付费 平台 具有 良好 
的 社会 交互 氛围 ,但 认为 “不 买 而 获 " 远 比 尊重 知识 产 
权 更 加 重要 ,其 促成 结果 无 异 于 用 户 相信 待 获取 知识 
产品 已 得 到 公众 一 致 性 的 信任 与 认同 ,坚持 选择 用 “ 打 
赏 "来 支持 知识 产权 保护 的 原创 作品 。 这 种 等 价 蔡 换 
会 使 用 户 知识 交易 行为 的 促成 能 力 (RC, = 0.247 一 
RC, =0.257) 增 强 4.0% ,使 用 户 知识 内 化 行为 的 促成 
能 力 (RC, =0.310 一 RC, =0. 321) 增强 3.5% ,使 用 户 
知识 扩散 行为 的 促成 能 力 (RC, = 0. 400 5 RC, = 
0.419) 增 强 4. 8% ;使 用 户 知识 付费 行为 的 整体 效益 
(R, =5.760 一 R, =6.091) 上 升 5.7%。 比 较 条 件 组 态 
4 和 5 的 异同 可 以 发 现 ,情境 条 件 “ 意 见 领袖 ”可 以 和 
“群体 规范 ”相互 替代 , 见 图 4。 当 在 线 用 户 偏好 于 合 
洲 僻 且 具有 产权 保护 的 知识 产品 时 ,意见 领袖 对 受众 
群体 的 态度 影响 ,等 同 于 用 户 群体 约定 俗 成 地 接受 知 
设 夺 费 模式 。 这 种 等 价 禁 换 会 使 用 户 知识 交易 行为 的 
激光 能 力 (RC, =0.257 一 RC, = 0. 255 ) 减弱 0.8% ,使 
用 说 知识 内 化 行为 的 激活 能 力 (RC, = 0. 321 一 RC, = 
320) yi 0. 396 ,使 用 户 知识 付费 行为 的 整体 效益 
(RF 6.091—R, 25.935) 下 降 2.6% 。 此 处 对 组 态 3 
KD" borde" ~ 产权 保护 ”组 态 4 中 的 “意见 领 
袖 闪 产权 保护 "和 组 态 5 中 的 “群体 规范 "不 再 獒 述 。 
4954 中 的 “合法 化 "是 一 种 用 户 对 知识 产品 内 容 筛选 
穆 喇 较 的 结果 , 它 不 仅 要 求 比较 过 程 是 经 得 住 考验 的 
HRA EO ,还 要 求 比较 结果 是 合乎 心意 的 且 
获得 绝 大 多 数 公众 认可 咏 。 对 于 网 络 知识 资产 繁多 
的 印 识 付费 平台 ,如 何 获得 公众 集体 意义 的 内 容 合 ; 
性 ,将 是 平台 长 期 竞争 向 品牌 模式 转变 的 关键 环节 。 
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3 双 认 知 型 组 态 3 和 4 替代 关系 辨析 
综 上 ,虽然 不 同 条 件 之 间 能 够 发 生 等 价 蔡 代 , 但 是 
会 使 用 户 知识 付费 行为 的 整体 效益 发 生变 化 。 因 此 ， 
这 种 等 价 蔡 代 带 来 的 达成 结果 等 同 而 实际 效益 不 等 
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E4 双 认 知 型 组 态 4 和 5 替代 关系 辨析 


同 ,管理 者 可 根据 组 态 的 效益 排序 以 及 条 件 的 可 操控 
性 来 确定 上 述 因 素 建 设 的 优先 性 。 


6 结语 


随 着 互联 网 知识 经 济 的 发 展 ,依赖 于 认 知 鳃 余 与 
智慧 资本 的 变现 ,形成 了 围绕 知识 生产 传播 和 应 用 的 
全 新 产业 形态 。 知 识 产 品 爆发 反映 出 公众 对 提升 素养 
的 渴求 ,也 暴露 出 知识 产品 和 业务 机 制 中 的 问题 , 即 精 
品 知识 的 获取 和 积累 成 为 互联 网 用 户 的 重要 诉求 ,而 
网 络 氛 围 问 题 又 深刻 影响 着 消费 者 的 选择 行为 ,使 知 
识 付费 平台 的 模式 探索 无 所 适 从 。 

本 文 借鉴 公众 情境 理论 “辨识 -情境 -行为 " 整 
合 模 型 等 既 有 成 果 , 提 出 用 户 知 识 付 费 行为 机 理 的 
CCC-B 研究 框架 。“ 内 容 ” 和 “情境 "是 两 类 重要 变量 ， 
这 凸显 出 中 高 端 消费 中 产品 差异 与 网 络 生 态 双 重 欧 和 争 
的 巨大 压力 。 内 容 属性 比 情境 属性 更 居 重 要 地 位 , 展 
现 了 付费 内 容 对 用 户 行为 和 商业 模式 产生 的 根本 性 影 
啊 。 由 此 产生 了 ”内容 质量 * 内 容 效用 * 合法 化 "高 
覆盖 率 的 内 容 类 条 件 组 合 ,体现 出 内 容 是 互联 网 知识 
付费 的 价值 核心 。 但 组 态 的 析出 结果 表明 ,内 容 还 是 
情境 并 非 单一 因素 ,用 户 知识 付费 行为 受 不 同 层面 因 
素 的 影响 ,需要 情境 属性 配合 以 驱动 用 户 做 出 积极 决 
策 。 从 长 远 来 看 ,知识 付费 是 周而复始 的 用 户 行为 , 需 
要 重视 用 户 知识 内 化 及 扩散 行为 ,形成 持久 性 深度 消 
费 知识 的 循环 模式 。 平 台 管理 者 应 结合 具体 因素 的 操 
控 难 度 ,灵活 地 利用 不 同 因素 间 的 替代 关系 ,通过 转换 
平台 建设 策略 寻求 最 优 效 益 。 然 而 研究 中 并 未 考虑 内 
容 层 面 和 情境 层面 的 其 他 因素 ,在 未 来 可 进一步 探讨 
知识 通胀 ” .平台 定价 策略 “以 及 公众 消费 水 平 …” 
等 因素 的 影响 。 
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Abstract: | Purpose/significance | The pursuit of high-quality content production or knowledge payment context 
*'eonstruction is always an important judgement that knowledge payment platform needs to face. This study is to provide 
dance for the construction of knowledge payment platform and the optimization of knowledge marketing strategy. 
(CMethod/process | It explored the main factors and antecedent configuration that affect online users’? knowledge 
payment behavior, and analyzed the complex influence mechanism of "content" , "context" and users’ “ identifica- 
Gon" on users" knowledge payment behavior by qualitative comparative analysis. | Result/conclusion | According to 
the typical path of empirical analysis, we found :GDconfiguration of "content context identification" (CCC) linkage 
matching can activate the research framework and drive online users to choose to generate "behavior" ;(2) the “ con- 
tent quality * content utility * legalization” in paid products is the core condition of users" demand response, and 
the "group norms" in paid situations is a sufficient condition for users" knowledge diffusion behavior; (3) there are 5 
kinds of complex solutions with high explanatory power, which have different effects and the overall benefits on the 
behavior of knowledge payment between online transaction researchers’? perspective and this paper’ s; (4) different 
from the conclusions of many literatures, limited cognition can be the supporting factor of user behavior decision, 
while involved cognition can be the variable of coordination in configuration, which needs to be combined with specif- 
ic situational factors to facilitate user selection; (5)there is an equivalent substitution effect of "results are equal but 
benefits are not equal" between the collocations of different participation conditions, and the specific conditions and 
their combinations can promotes the behavior of knowledge payment over equivalent substitution. 
Keywords: knowledge payment content context qualitative comparative analysis | knowledge internalization 
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